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TempslLibre.ch

PREMIERE PARTIE : DIAGNOSTIC

1. TempslLibre.ch en quelques mots

L'agenda culturel en ligne Tempslibre.ch est une plateforme mise & disposition des acteurs du monde
culturel romand, pour annoncer leurs événements au public. La démarche est entiérement libre et
gratuite, et le site recense chaque année prés de 15’000 événements se déroulant dans toute la Suisse
romande, dans les cantons alémaniques limitrophes et en France voisine.

Le site est disponible uniquement en langue frangaise ; son design est responsive, ce qui garantit
I'optimisation de la lecture et de la navigation, quel que soit le support utilisé (ordinateur de bureav,
téléphones mobiles, tablettes).

Le principe est on ne peut plus simple : les organisateurs d’événements culturels alimentent
gratuitement I'agenda qui, de par son exhaustivité, attire un public concerné qui se fidélise.

On peut donc distinguer deux groupes cibles :

1- Les organisateurs d’événements ;
2- Les visiteurs du site, soit les clients du premier groupe.

Parmi les organisateurs, on retrouve les agences événementielles, les services publics, les associations
et fondations, mais encore également les artistes eux-mémes. Ceux-ci créent d’abord un compte
utilisateur personnel, qui reste invisible aux visiteurs du site. Ce qui est visible, est I'organisation qu’ils
geérent, et les événements que cette derniére organise. Le backoffice du site est donc composé de trois
entités distinctes : les utilisateurs, les organisations et les événements. Chaque création d'une nouvelle
entité nécessite une validation manuelle de la part des administrateurs du site, étape préalable
indispensable a la publication.

Les chiffres clé (moyenne 2016)

35'000 visiteurs par mois
155'000 pages vues par mois
10'000 événements recensés
00:03:23 temps moyen par visite
102'000 abonnés & la newsletter

VVVVYVY

Le classement des événements

La fonction premiére du site est donc de référencer les événements dans 'agenda. Afin de rendre le
site plus attractif aux visiteurs, les événements publiés sont classés par ordre « d'envergure ».

Classement Section du site Envergure de I'’événement

A+ Sélection romande, top news |Méga-événement, envergure internationale
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i Evénement susceptible d’attirer du public d'un autre
A Sélection romande ement s P P
canton
P Evénement susceptible d’attirer du public dans un
B Sélection cantonale
rayon de 50 km
C Pas de sélection Evénement local

En régle générale, le classement dans I'une ou I'autre de ces catégories est cohérente avec le rayon
de communication adopté par I'organisateur. A savoir : si un événement ayant lieu & Genéve fait de
la publicité auprés du public jurassien, il sera certainement sélectionné en A voir A+,

Ce classement a pour but de proposer au visiteur du site les événements les plus importants de Suisse
romande et/ou de son canton. Il est important de préciser ici que les pages principales du site, soit les
sélections cantonales et romande, ne sont pas les pages les plus visitées. Elles s’adressent & des
visiteurs qui seraient arrivés sur le site depuis un moteur de recherche, souhaitant en savoir plus sur tel
ou tel événement qu'ils connaissent déja.

2. Promotion des événements en ligne

Indépendamment du classement, les organisateurs ont la possibilité de promouvoir leurs événements
grace & différents services de communication, qui permettent notamment de se détacher parmi le
large nombre d’annonces en ligne.

Outils de promotion gratuits :

s

CONCOURS - Organisés sur demande par le staff du site, cette option permet de la visibilité en
exergue sur une page trés visitée du sitel.

PROMOS — Consistant en des réductions sur le plein tarif en vigueur, les promos sont trés prisées par
les visiteurs du site. La promotion est en création libre depuis I'espace utilisateur, et est publiée des
validation par le staff. Le visiteur télécharge son coupon (nominatif et numéroté) et le présente & la
billetterie le jour de I'événement pour bénéficier de la réduction.

Les promos et les concours sont relayés par la newsletter mensuelle du site & I'intégralité des abonnés,
soit plus de 100'000 personnes.

Outils de promotion payants :

L'offre de services du site pour la communication des événements culturels se compose des options
suivantes :

e Mise en évidence coup de coeur, pour une durée hebdomadaire ou mensuelle ;
e Envoi d’'une newsletter dédiée aux abonnés du site profilés par région ;

! D'aprés les résultats donnés par l'outil d'analyse du trafic web Google Analytics.
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e Publi-reportage dans la rubrique « Actualités » ;

e Sponsoring d'une ou plusieurs newsletters mensuelles, envoyées a I'ensemble des abonnés de
Suisse romande (plus de 80'000 personnes) ;

e Différents niveaux de partenariats sont proposés, qui incluent des packs de services de
promotion.

Chronologie

1998 : création du premier agenda culturel en ligne de Romandie, RegArt.ch, par un freelance
passionné de culture

2001 : mise en ligne de I'agenda culturel Tempslibre.ch par le groupe de presse Ringier
2008 : Ringier rachéte les droits de RegArt.ch et fusionne les deux sites sous le nom de Tempslibre.ch
2012 : la PME lausannoise GeneralMedia SA rachéte le site

Depuis son rachat par la société lausannoise, le site a déja connu trois refontes complétes, aussi bien
structurelles que graphiques, et & ce jour il répond aux critéres les plus exigeants en matiére de
développement web, SEO? et UX3,

3. Le pool loisirs et culture de GeneralMedia SA

TempsLibre.ch fait partie intégrante du pool de produits loisirs et culture de I'entreprise. Le produit
phare de ce pool est le site Loisirs.ch.

Développés par les méme webmasters et webdesigner, les deux sites présentent un grand nombre de
similarités et adoptent les mémes processus de fonctionnement. C'est pourquoi il serait impossible
d’expliquer le fonctionnement de TempsLibre.ch, sans présenter celui de Loisirs.ch.

Loisirs.ch a été lancé par GeneralMedia en 2007. La ligne éditoriale est aussi simple qu’efficace : sont
référencés les loisirs romands destinés & toute la famille.

La principale différence entre les deux sites est que le contenu mis en ligne sur Loisirs.ch est sélectionné
par une équipe de rédacteurs, qui se réserve donc le droit de le choisir. Les activités ainsi retenues
pour apparaitre sur le site seront mises en valeur par des articles originaux illustrés. L'avantage de ce
procédé est que tout le contenu du site résulte unique, ce qui est I'un des éléments clé pour optimiser le
référencement naturel du site sur les moteurs de recherche. Par dilleurs, cette méthode permet de
contrdler la qualité des textes publiés.

LU'excellent référencement du site lui a permis de s'imposer en tant que référence incontournable pour
les « consommateurs » de loisirs en Suisse romande. Le trafic complet est mesuré par la statistique
Internet NET-Metrix-Audit4. Le tableau ci-dessous résume les résultats mensuels du site :

2 SEQ : Search Engine Optimization.

3 UX : User Experience.

4 La participation & I'audit certifiant est payante. « Tous les participants sont saisis selon des définitions uniformes. Les
valeurs de mesure sont directement comparables et valides et la procédure de mesure précise donne des valeurs sires.
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Pédode Unique Clients Visits CH-Vislts Vishs/UCs Use Time Page CH-Pls Piisits
Impressions

2016-12 296¢'000 477514 B85-89% 16 00312 1363116 80-94% 29
tezetch 3733

275'000 434031 B85-89% 16 003:13 1286716 90-94% 30

276'000 u19477 B5-838% 13 003:28 1432521 90-94% 3u

226000 343061 50-94% 15 003186 1077798 90-94% 31

319000 L486'876 65-88% 15 003:15 1480084 90-9u'% 30

303000 465'690 B85-89°% 15 003:26 1459246 80-94™ 31

185000 269231 B85-89% 16 00328 957372 90-94% 33

203000 311364 B5-839% 15 00337 1040912 90-9u % 33

176000 260989 B5-89% 15 00331 892471 90-94% 34

181000 266'237 B5-89°% 15 00335 983'583 90-95% 37

151000 213796 85-89% 14 Co3 46 797611 90-95% 37

149000 208276 B5-B9% 14 003:30 689103 90-9u* 33

137000 265231 90-94" 17 00327 eus'214 S0-9a% 32

TABLEAU 1

En moyenne, Loisirs.ch enregistre mensuellement plus d’un million de pages vues pour 230'000 clients
uniques. Grdce & ces résultats, le site dégage auvjourd’hui un large bénéfice, principalement par la
vente d'espaces publicitaires & des marques intéressés par le public concerné par le site, qui a pour
coeur de cible les méres de famille dgées de 30 & 45 ans avec un pouvoir d’achat moyen & supérieur.

Aprés prés de cinq ans d'un succés grandissant, Pentreprise a fait I'acquisition de TempsLibre.ch car la
part de prestataires référencés par Loisirs.ch actifs dans le domaine de la culture, devenait de plus en
plus importante. L'entreprise y a vu une forte opportunité de développement.

L'objectif de I'achat de Tempslibre.ch était donc de doubler les bénéfices, en proposant un site
spécialisé dans la culture particuliérement attractif pour les grandes marques a la recherche de
prestige.

Le fonctionnement du site tempsLibre.ch se calque de plus en plus sur celvi de Loisirs.ch, les processus
mis en place pour amener ce dernier au succés ayant largement fait leurs preuves. La comparaison
entre ces deux sites sera donc fréquente dans ce travail.

4. Le marché des agendas culturels en ligne et le positionnement de TL

Au moment de sa création, en 1998, I'agenda avait pour but de proposer une plateforme d’annonce
entre les acteurs culturels d’une part, leur public direct et les médias d’autre part. Ainsi, les journalistes
puisaient dans I'agenda pour leurs piges culturelles, et les rédactions utilisaient le flux d’informations
rentrées pour nourrir leurs propres agendas, aussi bien sur le web que print. L'usufruit de la
plateforme par les médias était un service sur abonnement annuel, impliquant une contribution
financiére. Part importante des sources de revenus du site, & cela s’ajoutait une petite palette de
prestations pour la « mise en évidence » destinée aux organisateurs, qui souhaitaient faire sortir leur

Net-Metrix-Audit mesure uniquement I'utilisation de vrais Unique Clients {pas de robots et Spiders). » [source :
http:/ /www.publicitas.ch/fr /recherche /etudes-et-statistiques/digital /net-metrix-audit]
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événement de la masse. Au moment de sa création, loin d’étre rentable le site survivait donc malgré
tout en autofinancement.

Au fur-et-a-mesure que le site prenait de I'importance, les challengers se faisaient de plus en plus
nombreux sur le marché de la toile. Au bout de quelques années d’existence cependant, faute de
moyen ces nouveaux sites perdaient en attractivité de par un graphisme et des caractéristiques
techniques vieillots, vite dépassées par des technologies numériques en continuel mouvement.

L'élément clé pour la subsistance sur la longue durée d'un site internet étant son adaptation réguliére
aux changements technologiques, le manque de rentabilité de ce genre de site a été un mur
infranchissable pour la plupart des entrepreneurs qui se sont risqués dans un tel projet.

Malgré le manque de rentabilité, le site Tempslibre.ch avait et garde toujours & ce jour ses
concurrents deux avantages :

1- En tant que pionnier sur le marché, c'est également I'agenda culturel en ligne le plus connu
aussi bien des acteurs culturels que du public, et de ce fait il jouit d'une crédibilité a fort
potentiel ;

2- Dés son rachat par le groupe Ringier il y a prés de 10 ans, le site est intégré & un pack de
sites qui évoluent parallélement, et qui eux sont rentables. Les différentes évolutions techniques
et graphiques de TempsLibre.ch se sont donc toujours faites sur le dos d’autres produits.

A ce jour, les principaux émulateurs actifs sont les suivants :

e les agendas inter-cantonaux :

leprogramme.ch : créé en 2012 et tenu par un particulier, le site référence I'actualité des spectacles
vivants (musique, théatre, danse) pour les cantons de Genéve, Vaud et Neuchéatel.

culturalnetwork.ch : créé en 2012 par une startup rattachée a I'Université de Lausanne, le site
permet aux acteurs culturels de référencer leurs événements.

® les agendas cantonaux :

sortir.archinfo.ch : produit par la Société Neuchéiteloise de Presse SA, 'agenda culturel en ligne a été
lancé en 2014. Les organisateurs du canton de Neuchatel doivent y référencer leurs événements s'ils
souhaitent avoir une chance que ceux-ci soient repris par les quotidiens du canton (L'lmpartial et
L'Express).

culturevalais.ch : congu sur les mémes principes que TempsLibre.ch, 'agenda culturel de I'association
Culture Valais est géré par I'Etat du Valais. Il a pour mission principale de promouvoir les artistes du
Canton.

TempsLibre.ch et les réseaux sociaux SUIVEZ-NOUS

Une présence active sur les réseaux sociaux est
également un moyen d’optimiser le référencement TempsLibre.ch
d’un site par les moteurs de recherche. De plus, e’ 13 484 ment

c’est un moyen de faire de la communication &
large échelle, et ce @ moindre coits (voir
gratuitement).

FIGURE 1
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La page Facebook de Tempslibre.ch compte plus de 13'000 fans. 3 & 5 posts par jour permettent de
mettre en avant les événements du site, mais aussi d’attirer de nouveaux visiteurs.

Bien qu'il soit possible de booster les posts Facebook, soit d’augmenter leur visibilité moyennant
finances, la part de budget consacrée & cette promotion reste trés fortement limitée.

5. Analyse du trafic

Des outils professionnels fournis par Google comme Analytics ou Webmaster Tools collectent des
données trés précises, qui permettent de dresser un portrait des visiteurs, en se basant sur leur
comportement de navigation. La connaissance du « visiteur type » est essentielle pour établir et/ou
optimiser la stratégie d’'acquisition de nouveaux visiteurs du site.

Présentation du visiteur type :
Données démographiques

Age Genre

11% 15% m18-24

12% ‘ m25-34
14% 1 m35-44 » femme
W 45-54 » homme
u 55-64

65+

TABLEAU 2 TABLEAU 3

Mode de consultation

D’aprés I'analyse des données, en général le jour ou les visiteurs sont les plus nombreux est le samedi,
alors que le jour avec le moins de visites est le lundi.

Concernant les supports d’utilisation, I'ordinateur de bureau et la tablette se partagent la plus grande
part des visiteurs, alors que seulement 12% des visiteurs consultent le site depuis leur téléphone
portable.
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Support

B bureau
Biablette

mobile

TABLEAU 4

Comportement

7 visiteurs sur 10 sont des nouveaux visiteurs, ce qui indique d’'une part que la stratégie d’acquisition
mise en place (référencement et réseaux sociaux) fonctionne bien, et d’autre part qu’il reste une bonne
marge de manceuvre pour fidéliser ces lecteurs afin de les voir revenir. L'équilibre parfait & atteindre
étant le 50-50.

Concernant les dix pages les plus vues du site, qui en compte au total 35'000, le tableau ci-dessous
présente les résultats pour janvier 2017 :

Page Puges vues Contribution au total : ; Pages vues v
205 138
% dutotat (1:3350101;
1. B vivavtempslibre ch/ 6.96 %
2. W vawtempslibre chiromandie/spectacles 208 %

3. @ vaavtempslibre ch/fribourg/festivals/381353-festival-des Jumieres-de-morat-2017 207 % %’
4 wivw tempslibre ch/romandie/concents 1,50 %
5 ® vawvtempslibre ch/recherche/ 135%
6 B wwwiempslibre ch/romandie/manifestations 131 %
7. ® vawetempslibre ch/romandie/expositions 128 %
8 waw tempslibre ch/adminlogin 093 %
9 @ vawviempslibre chilieux’gare-de-morat-7636 0,85 %
10 @ wwwtempslibre ch/actualites 079 %
TABLEAU 5

La page d’accueil du site est sans surprises celle qui récolte le nombre de pages vues le plus
important, tandis que celle réservée a la connexion des acteurs culturels (admin/login) n’arrive qu’é la
8¢ position. La page « actualités » apparait également dans le top 10, alors qu’elle n'existe que
depuis mai 201 6.

A remarquer enfin, les visiteurs (qui ne sont pas géolocalisés) ne font pas spécialement de recherches
pour leur canton de résidence.
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Acquisition du trafic
Voici les statistiques concernant 'origine du trafic sur le site, pour le mois de janvier :

Email
Referral 1%

6%

Direct
13%

Organic Search
(Google)
77%

TABLEAU 6

Ce dernier tableau est particuliérement intéressant si I'on compare les mémes mesures pour le site
Loisirs.ch :

Referral Email
3% 3%

Direct
Organic Search
48%

Sacjal
33%

TABLEAU 7

Pour les deux sites la source principale du trafic sont les moteurs de recherche, et parmi ceux-ci en
grande majorité Google.

La mention « Referral » fait allusion au systéme de backlinks, soit des liens de ces sites sur d’autres
sites internet. Cette source de trafic est plus importante pour Tempslibre.ch que pour Loisirs.ch ;
cependant il est important de noter que pour I'agenda culturel, le site qui apporte le plus de backlinks
est précisément Loisirs.ch. Cette constatation n’est pas anodine. En effet le site Loisirs.ch référence
également des événements culturels, qui sont alors systématiquement liés aux mémes événements sur le
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site TempsLibre.ch. Il s’agit 1& d’une stratégie réfléchie et mise en place durant I'été 2016, qui fait
donc ses preuves depuis.

Un autre résultat qui mérite d'étre souligné, notamment en vue du méme relevé sur Loisirs.ch, est celui
de la part de trafic amenée par les réseaux sociaux. De 3% seulement sur TempsLibre.ch, elle est de
33% sur Loisirs.ch. Cette donnée montre clairement & quel point il est essentiel que la stratégie du
Community Management soit au point, et suivie.

Mots-clés et corpus sémantique

On 'a vu, le 77% des visiteurs arrivent sur le site en faisant une recherche Google. Ce dernier
propose d’étudier quels mots clé sont ceux qui drainent le plus de trafic depuis le moteur de recherche,
grdce & un autre outil d’analyse, Search Console.

Parmi les requétes de recherche les plus fréquentes, I'expression liée « temps libre » est celle qui
rapporte le plus de trafic. Viennent ensuite, et suivant leur saisonnalité, les événement ponctuels,
comme par exemple les trois derniers mois de I'année 2016 « i muvrini montreux » et « morat
lumiére 1. Suivent « sortir lausanne » et ( manifestation geneve M.

L'outil Search Console permet de savoir ou Tempslibre.ch est le plus fort en termes de SEO, soit de
référencement naturel. Sachant les trois premiers résultats d'une recherche drainent prés de 60% des
clics, et que rien que le premier en attire en moyenne 37%?7, il est essentiel pour un site qui souhaite
augmenter son trafic de soigner son positionnement en tant que premiére priorité.

GO gle manifestation geneve , Q

Tous Actualites Images Vidéos Maps Plus Paramétres Outils

Manifestations pour ce week-end dans le canton de Genéve

hitps: //'www.tempslibre ch/geneve/manifestations/ce-week-end v

Retrouvez I'agenda des Manifestations dans le canton de Genéve pour les prochains mois! Toute
l'actualité culturelle est sur Tempslibre ch

Manifestations - Genéve - Suisse Tourisme - MySwitzerland.com

www myswitzerland com/fr/manifestations himi?rkey=659 v
Festival Antigel. festival de musique, danse et sport dans les communes genevoises Fondation
Genéve Tourisme & Congrés Genéve 27 12017 - 19 2 2017

Tribune de Genéve : Toute |'actualité locale et régionale genevoise en ...

www tdg.ch/geneve/ v
Genéve : Suivez l'actualité locale et régionale genevoise avec la Tribune de Genéve

Suisse Actu genevoise Falts divers Grand Genéve

Découvrir Genéve: EVENEMENTS GENEVE

hitps://www.decouvrir-geneve.com/ v
Evénements de Genéve (musicaux culturels sportifs )en aénéral 3  Manifestations et

FIGURE 2

5 http:/ /www.journaldunet.com/solutions/seo-referencement /seo-serp-google-quel-apport-en-termes-de-trafic/
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Google propose aux entreprises souhaitant s’assurer des premiéres places dans les résultats de
recherche avec des mots-clé précis, de payer pour ce service. Trouver le bon équilibre entre SEO
(recherche naturelle) et SEA (recherche payée) pour garantir une bonne présence sur les moteurs de
recherches est le travail des spécialistes en SEM, ou Search Engine Marketing.

Pour Tempslibre.ch, le projet est en cours de créer un corps sémantique annuel et saisonnier afin de se
garantir les premiéres places en paid search ; pourtant, 'exemple de Loisirs.ch vu dans le chapitre
précédent montre que I'achat de mots clé sur Google ne rapporte finalement que 4% du trafic au site.

Taux de rebond

Le taux de rebond, ou bounce rate, indique le rapport entre le nombre total de visites, et le nombre
de visites qui se limitent & une seule page. L'étude de ce rapport permet de savoir quelles sont les
pages les plus accrocheuses du site, et donc de savoir ce que préférent les visiteurs.

En régle générale, I'on considére bon un taux de rebond situé entre 20 et 40%, et qu’il devient
nécessaire de prendre des mesures s'il dépasse les 70%.

Pour TempsLibre.ch, la moyenne du taux de rebond du site est de 50.92% entre décembre 2016 et
janvier 2017. Si I'on prend plus spécifiquement les résultats de pages particuliéres, celles des articles
publiés dans la section Actualités est nul (0%), ce qui veut dire que pratiquement tous les visiteurs qui
atterrissent sur ces articles, visitent également au moins une autre page du site. Cela dit, le nombre de
visiteurs qui atterrissent sur ces pages est trés bas (<1% des sessions?).

Si I'on mesure le taux de rebond des pages les plus vues du site, cela donne le résultat svivant :

Taux de rebond (%)
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TABLEAU 8

¢ « Analytics calcule le nombre de sessions et d'utilisateurs pour votre compte. Les sessions représentent le nombre de
sessions individuelles initiées par I'ensemble des utilisateurs de votre site. Si un internaute est inactif sur votre site pendant
au moins 30 minutes, toute activité ultérieure sera considérée comme une nouvelle session. Si un internaute quitte votre site
et y accéde de nouveau moins de 30 minutes aprés, Analytics ne comptabilise qu'une seule session. » [source :

https:/ /support.google.com/analytics/answer/12570842hI=fr]
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Si 'on prend les pages les plus vues sur un mois standard (les cases bleues du Tableau X présentent le
nombre de sessions), le taux de rebond le plus faible se mesure sur la page concours (0.8%).

A l'inverse, la page dont le taux de rebond est le plus important est celle des partenaires (63.6 %
pour 230 sessions par mois en moyenne).

Comme on I'a vu, 'analyse précise du trafic permet d’intervenir afin de 'augmenter. Un trafic
important est bien sir le garant de la pérennité du site, mais est également la condition & une bonne
rentabilité.

6. Les coilts du site

Actuellement, I'entreprise GeneralMedia alloue au site deux personnes fixes (un rédacteur et un
vendeur) & 100%. La derniére refonte, aboutie en mai 2016, a nécessité une équipe IT de trois
personnes ainsi qu'un graphiste web, qui se sont consacrés au développement sur prés de trois mois &
100%. La résolution de bugs importants a ensuite bloqué & 100% un développeur durant un mois. La
maintenance réguliére et la résolution de bugs mineurs engage environ 10% du temps d’un
développeur et 5% du temps d’un graphiste, tout au long de I'année.

A ce jour, si I'on considére que des colts doivent étre engendrés pour une refonte technique du site
tous les trois ans, nous pouvons résumer schématiquement la répartition des colts annvels (fixes et
récurrents) de la maniére suivante :

TempslLibre.ch - répartition des colts

u Staff

i Frais de serveur et noms de domaines

® SEA et publicité sur les réseaux sociaux
Promotion du site on et off-line

B Maintenance technique et graphique

B Refonte compléte

o Newsletter mensuelle

TABLEAU 9

Il est intéressant de comparer ce graphique & celui de Loisirs.ch, qui au contraire de Tempslibre.ch
dégage un bénéfice depuis plusieurs années.
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Loisirs.ch - répartition des coOts

Staff
Frais de serveur et noms de domaines
® SEA et publicité sur les réseaux sociaux
Promotion du site on et off-line
¥ Maintenance technique et graphique
B Refonte compléte

® Newsletter mensuelle

TABLEAU 10
Cette comparaison permet de noter les éléments suivants :

- La part de budget allouée pour le staff & Loisirs.ch est prés de 10% plus importante que celle
prévue pour Tempslibre.ch ;

- A l'inverse, Tempslibre.ch réserve prés de 10% de plus que Loisirs.ch & la part technique des
coUts.

Cette différence de répartition s'explique par le fait que Temsplibre.ch a été acquis, alors que
Loisirs.ch a été créé de toute piéce. La création permet de planifier une stratégie de développement,
tandis que I'acquisition d’un site au contenu autogéré par les utilisateurs oblige I'adoption des
processus existants. En bref, alors que I'entreprise a dicté sa loi pour la création d'un site dédié aux
loisirs, elle a db s’adapter aux habitudes bien ancrées des acteurs culturels.

Ce choix d’adaptation était en soi une stratégie, car I'entreprise ne voulait pas courir le risque de
perdre en route les organisateurs d’événements culturels romands, qui publiaient sur le site depuis déja
plusieurs années et qui par définition sont toujours réticents aux changements de trop grande
envergure, car manquant cruellement de temps.

A noter que l'entreprise aurait pu également faire le choix, dés le moment de I'acquisition du site, de
récupérer la main mise sur le contenu, afin d’en garantir la méme qualité que celui de Loisirs.ch.
L'équipe rédactionnelle étant déja en place, le surcolt n’aurait alors pas été trés important.
Cependant, et par prudence, I'entreprise a fait le choix de conserver les processus en place afin de
pouvoir, dans un premier temps, s'assurer de la bonne rentabilité du site.

Les sources de revenu

La gestion de Tempslibre.ch a donc entiérement été calquée sur celle de Loisirs.ch. Ce dernier vend
différentes prestations & ses clients, qui permettent de garantir le fonctionnement du site, et méme de
générer un bénéfice :
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Sources de revenus
Loisirs.ch

© Banniéres publicitaires, tous
formats et supports

Sponsoring de la newsletter
mensuelle

B Sponsoring de la newsletter
Alerte Promos

Publireportages

# Partenariats

TABLEAU 11

Ces prestations ont été pensées en réponse directe aux besoins des clients.

. ~

7. Une stratégie a revoir

L'historique de Tempslibre.ch confirme ce que toutes les personnes ayant un pied dans le monde
culturel savent trés bien, a savoir qu'il s’agit Ia d’'un domaine ouU les affaires ne sont pas simples.

Financé depuis sa création par des entreprises privées, le site n’a jamais bénéficié de soutiens
financiers public ou privé que ce soit, et son manque de rentabilité a rapidement découragé les
managers qui s’y sont frottés. Rien que ces quatre derniéres années, cing personnes se sont succédées
au poste de chef de produit, pour des durées variables allant de quelques semaines & plusieurs mois.

Cet important furnover s’explique facilement, au vu des différentes difficultés inhérentes & la gestion
d'un site qui n'est pas rentable, notamment quand celvi-ci appartient & une société privée qui en
attend des bénéfices.

A ce jour la pérennité du site est en jeu, et ce malgré sa position de leader dans le domaine des
agendas culturels, et les investissements qui ont été faits afin de lui garantir cette position.

Point de départ : les publics cibles

Comme on I'a vy, la plateforme TempsLibre.ch cible sur 'heure deux publics : les acteurs culturels d’une
part, et leurs publics d’autre part. Ces deux publics, et notamment leurs besoins et leurs priorités
doivent étre bien compris afin de leur offrir des services qui leur correspondent.

Les acteurs culturels

Les organisateurs d’événements culturels romands sont les garants de I'exhaustivité du site. Il leur
appartient de mettre en ligne leur programmation, et c’est ces événements que I'on va retrouver a
l'agenda dans la plateforme.
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Depuis quelques mois, la décision a été prise de confier au coordinateur du site la responsabilité de
son exhaustivité, ce qui implique un travail de veille constant et la prise de mesure adéquates s'il y a
des manques. En d’autres termes, si un événement n'a pas été annoncé sur le site par son organisateur,
soit il recevra un rappel afin de I'encourager & utiliser le site, soit 'événement sera directement publié
par le coordinateur. Ce qui déterminera laquelle de ces deux mesures prendre sera I'envergure de
I'événement : en effet, on ne peut pas prendre le risque qu'un événement majeur ne figure pas sur le
site.

Nous pouvons donc distinguer trois niveaux principaux, parmi les acteurs culturels :

1- Le gros du contenu du site est mis en ligne par des petites organisations, tenves par des
gérants de galeries d’art, des artistes émergents, des brocanteurs, des conférenciers
indépendants.

2- Viennent ensuite les agences d'événementiel et autres responsables de communication pour les
salles de spectacle, les thédtres et les musées.

3- Enfin, on distingue les responsables des grosses structures culturelles, de renommée
internationale.

Ces trois groupes d'acteurs culturels ont des besoins différents pour leur communication. Pour le
premier groupe, I'essentiel est d’étre référencé par le plus de sites possibles. N'ayant pas de budget
& disposition pour communiquer leur événement, les agendas culturels leur offrent également de la
crédibilité.

Le deuxiéme groupe inclut des responsables de la communication, qui le plus souvent n'ont pas de
formation dans ce domaine. Ce sont pour la plupart des (( touche & tout ), qui s’occupent aussi bien de
I'administration que de la billetterie de leur organisation. Ceux-ci s’occupent de structures
subventionnées et donc réservent une part de leur budget & la communication. Leurs besoins sont trés
 simples » : remplir leur institution afin de garantir la subvention de I'année a venir, voir d’en obtenir
une plus importante.

Le dernier groupe comprend les professionnels du marketing. Ceux-ci ont pour objectif de dégager un
bénéfice. Pour ce faire le plus souvent ils tentent d’élargir leur public, en cherchant & communiquer
auprés d'un autre public que celui qui fréquente habituellement et traditionnellement leur institution.
Leur budget communication est relativement important, et distribué entre les médias aprés étude
attentive des prestations offertes et de la portée de la distribution.

Ces trois groupes attribuent aux age